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This study discusses the effect of consumer online rating and review of purchasing decisions on Tokopedia 
marketplace users. This study uses quantitative methods and the data analysis technique are multiple linear 
regression with questionnaire research as the instruments. Respondents in this study are the people in Palembang 
who actively use the Tokopedia application and the number of samples determined is 100 samples. The results of 
this study indicate that the rating and review variables have a positive and significant influence on purchasing 
decisions. The results of the study can be a reference for the seller to improve the quality of the product in order 
to get a rating and positive reviews from consumers to increase sales. 
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Abstrak: 
Penelitian ini membahas tentang pengaruh consumer online rating dan review terhadap keputusan pembelian 
pada pengguna marketplace Tokopedia. penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dan teknik analisis data 
yang digunakan adalah regresi linier berganda dengan instrumen penelitian kuesioner. Responden dalam 
penelitian ini adalah masyarakat Palembang yang aktif menggunakan aplikasi Tokopedia dan jumlah sampel yang 
ditetapkan adalah 100 sampel. Hasil penelitian ini menunjukan bahwa variabel rating dan review mwmiliki 
pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian dapat menjadi referensi bagi 
penjual untuk dapat meningkatkan kualitas produk agar mendapatkan rating dan review yang positif dari konsumen 
sehingga dapat meningkatkan penjualan. 
 









Dii erai moderni inii perkembangani teknologii dibidangi informasii danikomunikasii  sangait pesati. Dengani 
meningkatnyai teknologii tersebuti, konsumeniselalui dimudahkani dalami segalai hali, mulaii darii berbelanjai, 
memesani makanani, memesani kendaraani umumi, hanyai dengani smartphone. 
SemakinimeningkatnyaipenggunaiinternetidiiIndonesia, makai mendorongi semakini banyaki pulai pelakui bisnisi 
yangimerambahikeiduniaibisnisionline. Taki herani jikai banyaki sekalii e-commerceidan marketplacei yangi 
bermunculani sekarangi inii. Kemudahani-kemudahani yangi merekai tawarkani dalami berbelanjai inilahi yangi 
sangati diminatii olehi masyarakati saati inii. Dengani keterbatasani waktui dani tempati, masyarakati tetapi 
dengani mudahi berbelanjai walaupuni hanyai dii rumahi ataui dii kantor. 
Saati inii konsumeni Indonesiai lebihi tertariki dengani penggunaani mediai juali belii onlinei. Hali inii tidaki 
lepasi darii kemudahani yangi diberikani olehi situsi juali belii onlinei, salahi satunyai adalahi dalami  mencarii 
informasii tentangi produki. Informasii inii dapati kitai lihati dalami situsi aplikasii onlinei dimanai adanyai reviewi 
ataui tanggapani yangi telahi diberikani olehi konsumeni laini yangi telahi membelii produki tersebuti. Reviewi yangi 
adai menjadii salahi satui pemicui terjadinyai penjualani. Fenomenai inii sesuaii dengani apai yangi menjadii 
penelitiani Asri,i dkk. (2019) iyangi mengungkapkanibahwai Onlinei reviewsi dani onlinei consumeri ratingi memilikii 
pengaruhi positifi terhadapi keputusani pembeliani melaluii shopeei. Seiringi dengani maraknyai penggunai 
interneti dii Indonesiai, makai semakini besari kesempatani bagii pelakui bisnisi untuki memperluasi usahai yangi 
merekai milikii dengani berbisnisi online.  
Marketplaceiadalahisekumpulani tempati berjualani onlinei di inteneti yangi menjuali produk-produki ataui 
jasai tertentui (Zakky, dkk., 2017). Salahi satui marketplacei yangi palingi diminatii olehi pelanggani adalahi 
Tokopedia. iTokopediai merupakani sebuahi platformi yangi dirancangi khususi untuki menyuguhkani pengalamani 
berbelanjai onlinei yangi mudah, iaman, idanicepati dengani sistemi pembayarani dani dukungani logistiki yangi 
kuat. iTokopediaimemilikii tujuani untukiterusi berkembangi menjadii e-commercei pilihani utamai diiIndonesia. 
Tokopediai memilikii beragami pilihani kategorii produki, mulaii darii Elektronik, iPerlengkapan Rumah, iKesehatan, 
iKecantikan, iIbu & Bayi, iFashionihinggai PerlengkapaniOlahraga.  
Sebelum konsumeni membelii produki padai situsi berbelanjai online, ikonsumeni terbiasai mencarii 
informasii yangi bisai dicarii melaluii berbagaii macami carai, salahisatunyai adalahi dengani melihati informasii 
yangi bisai diaksesi sepertii reviewidarii blog, ireviewi darii youtubei,reviewi darii influenceri favoritei ataui tulisan-
tulisani yangi diberikani olehi pemiliki websitei tentangi suatui produki, yangi manai disediakani kolomi reviewi 
diiaplikasii tersebut. iMulaiispesifikasi, kelebihanidani kekuranganidarii produkisertaihargaidariiproduk. iSetiapi 
kegiatani berbelanjai online, konsumeniperluimencarii informasii lebihi mengenaii produki yangi akani dibelinyai 
untuki meminimalisiri dampaki negatifi yangi didapati. Carai yangi mudahi untuki mendapatkani informasii tersebuti 
adalahi dengani melihati ulasani ataui reviewi dani melihati peringkati ataui ratingi padai suatui toko (Ardianti, 
2019). 
Bagii caloni pembelii, onlinei customeri reviewi sangati bergunai bagii caloni pembelii untuki menentukani 
keputusani pembelian.  Denganiadanyai reviewi darii pembelii sebelumnya, caloni pembelii akani yakini untuki 
memutuskani pembelian. iDalamiduniai e-commerce, iratingi dani reviewi sangati penting,  karenai caloni pembelii 
dapati dengani mudah imendapatkani informasii tentangi barangi yangi akani merekai beli. Mulaii darii kualitasi 
barang, ikemiripani barang, ikecepatani pengirimani, hinggai keasliani barang. iSemuai informasii dapati kitai lihati 
darii ratingi dani reviewi darii pembelii sebelumnya. Dalami prakteknya, iaplilasiionlinei Tokopediai memberikani 
kebebasani kepadai konsumeni untuki memberikani opinii tentangi produk, dani layanani yangi diberikani olehi 
toko/iowner, sehinggai konsumeni mendapatkani banyaki informasii tentangi produki danitokoi tersebut. i 
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Kotleri dani Kellerii(2016) berpendapati bahwai dalami tahapievaluasii parai konsumeni membentuki 
preferensii atasi merek-mereki yangi ada dii dalami kumpulani pilihani. Dalami beberapaikasusi,konsumeni bisai 
mengambili keputusani tanpai pilihani  disebuti“PilihaniHobsn”. Prosesi pengambilani keputusani diawalii dengani 
kebutuhani. Dalami memenuhii kebutuhani iniiperlui dilakukani evaluasii untuki memperolehi alternatifi terbaikidari 
persepsiikonsumen. Konsumenimemerlukaniinformasiiyangijumlahidanitingkatikepentingannya tergantung darii 
kebutuhani konsumeni sertai situasii yangi dihadapinya. Pemasari perlui mempelajarii perilakui konsumeni 
sebagaii perwujudani darii seluruhi aktivitasi manusiai itui sendiri.  Pemasari jugai perlui mengetahuii perani apai 
yangi dimainkani olehi setiapi orangi dani siapai yangi terlibati dalami keputusani pembeliani. Misalnyai priai 
biasanyai memilihi sendirii untuki membelii sepatunyai dan wanitai lebih memilihi sendiri pakaiannya. 
 I 
E-commerce 
Menuruti Kotleri &i Amstrongi (2012) iE-commerceiadalah salurani onlinei yangi dapat dijangkaui seseorangi 
melalui komputer, iyang idigunakan olehi pebisnisi dalami melakukan aktifitasi bisnisnyai dani digunakani 
konsumeni untuki mendapatkani informasii denganimenggunakan bantuani komputeri yang dalami prosesnyai 
diawalii dengani memberii jasa informasii pada konsumeni dalam penentuani pilihan. Kemajuani di bidang 
teknologii, komputer, dani telekomunikasii mendukungi perkembanganii teknologii internet.i Denganii 
internetipelakuibisnitidak lagiimengalami kesulitani dalam memperolehi informasi apapun, untuk menunjangi 
aktivitasibisnisnya, bahkanisekarang cenderungidapat diperoleh berbagaii macam informasi, sehingga 
informasiiharus disaring untuk imendapatkan informasii yang tepat dan relevan. Hal tersebutimengubah abad 
informasii menjadi abad internet. 
 
Pengertian Online Customer Rating 
Ratingiadalah bagianidari reviewiyang menggunakanibentuk simbolibintang daripadai bentukiteks 
dalamimengekspresikai pendapat dari pelanggan. iRating dapat diartikanisebagai penilaianidari pengguna 
padaipreferensi suatu produki terhadapi pengalaman mereka mengacuipada keadaan psikologisidani emosional 
yang mereka jalani saatiberinteraksi dengani produk virtual dalam lingkungani dimediasi (Li, N. and Zhang, P. 
2002). i 
Moe dan Schweidel, i (2012) menghubungkaniantara ratingi terhadap tingkati pengambilanikeputusan 
pelanggan. iMereka menemukanibahwa pengaruhi penilaian pelanggani terhadap ratingi sebelum 
memutuskanimembeli sesuatu tergantung padai seberapa seringi rating atau penilaiani dilakukan olehi pelanggan 
inii pada suatu produk. I 
Online Customer Review 
Reviewi merupakani bagiani dari ElectroniciWord of Mouth (eWOM), yaituiimerupakani pendapati langsung 
dari seseorangi dan bukan sebuahi iklan. Reviewi adalahi salah satui dari beberapai faktor yangi menentukani 
keputusani pembelian seseorangi (Lee, E.-J. & Shin, S.Y. 2014), i menunjukkan bahwai orangi dapat mengambili 
jumlah reviewi sebagai indikatori popularitas produki atau nilaii dari suatui produki yang akan 
mempengaruhiikemauan untuki membeli suatu produki. Namun belumi tentu semakini banyaki reviewi dan ratingi 
berarti produki tersebut pastii akan dibeli oleh pelanggan. Banyaki faktor-faktor yangi menjadi alasanikeputusan 
pembelianisuatu produk bagi pelanggan. i 
Menurut Almana dan Mirza (2013) i “Online Consumer Review idigunakan sebagaii saranaiuntuk 
konsumenimencari danimendapatkan informasiiyang nantinyaiakan mempengaruhii keputusan pembelian”. 
iOnline consumerireview jugai memiliki fungsii sebagaiialat bantu pengambilanikeputusan, mekanismeiuntuk 
feedback yangidiberikan konsumen, idan sistem rekomendasiipada platform belanjaionline. i 
  




Onlineireview dapatimenjadi mediai promosii yang ampuhi untuk komunikasii pemasaran. iPemasar telahi 
menggunakani media ini karenai memberikani saluran yangi murah dani berdampak baiki untuk menjangkaui 
pelanggan mereka. i 
 
Metode 
Ruang lingkupiPenelitiani dalamipenelitianiini yaituimmengenai fenomena berbelanja onlinei yang terjadii di 
Palembangi sampai dengani awal tahun 2019i yang berkenaani dengani aplikasi belanjai online yangi terdiri darii 
faktor consumeri online rating dani review terhadapi keputusani pembelian padai pengguna marketplacei 
Tokopedia. iJenis penelitiani yang digunakani adalah penelitiani kausal dengani metode kuantitatif. iMetode yang 
digunakani dalam penelitian inii adalah metodei kuantitatif karenai menggunakanipengolahan data 
yangimenghasilkan angka. iBerdasarkan teknikipenelitiannya, penelitian inii menggunakanisurvei 
karenaimengumpulkanidata denganimenanyakan langsung kepadairesponden melaluii kuesioneri. 
Populasii dalam penelitiani ini yaituiumasyarakati palembangiyangiaktif menggunakaniaplikasi Tokopedia. 
iTarget populasii dalami penelitiani inii adalahi Priai dani Wanita yangi aktifi menggunakani Tokopedia. 
Karakteristiknyai adalahi berusiai minimali 17-40itahun, daniaktif menggunakaniaplikasiiTokopedia, danipengisian 
kuesioneridiiisi langsungi memalui googleidocs.Sampeliakanidiambilidari target populasiimelalui 
pengisiannkuesioner. Jumlahi sampel yangi ditetapkan adalahi 100 orang yangi memenuhi kriteriai target populasi. 
Analisisi data merupakani kegiatan pengolahani data yangi telah terkumpuli untuki menjawabi rumusani masalah 
dani mengujii hipotesis yangi telah diajukan. Tekniki analisis datai yang digunakani dalami penelitiani ini 
adalahiregresi linier berganda. 
 
Hasil 
Analisisiregrersi iberganda digunakan di dalam penelitian ini iuntuk imengetahui ipengaruh ivariabel 
independeni yaitu Consumer Online Ratingi (X1) dan iReview (iX2) iterhadapi variabel dependen iyaitui keputusan 
ipembeliani (Y). Pengujian ihipotesis idalam ipenelitian iini menggunakan ianalisis iregresi iberganda idengan 
imenggunakan iprogram iIBM SPSS Statisticss 23, koefisieni regresiiyang idiperolehidarii hasil ipengolahanidata 
adalahi: 
Tabeli 1i 











1 (Constant) 5,549 ,807  6,880 ,000 
Rating (X1) ,312 ,094 ,444 3,327 ,001 
Review (X2) ,201 ,055 ,489 3,664 ,000 
a. DependentiVariablei: Keputusani Pembeliani (Y) i 
 
Dariihasil diiatasimakaidiinterprestasikaniKonstantai (α) = 5,549 iartinya iapabila ivariabel consumer online 
rating dani review (X) idianggap ikonstan, imaka ikeputusan ipembelian imengalami ipenurunanisebesar 5,549. 
Koefisieni regresi ivariabel consumer online rating X1i bernilai ipositif isebesar 0,312, haliini imenunjukan ibahwa 
ivariabel consumer online rating ibertambah 1 poin, isementara ivariabel iindependen ilainnya itetap, imakai 
keputusan ipembelian akan imengalamii peningkatan isebesar i0,312 idengan ikata ilaini nilaii koefisien regresii 
untuk ivariabel consumer onlie rating bernilai ipositif imenyatakan ibahwa apabila isemakin itinggi consumer online 
rating nya imaka isemakin itinggi ipula tingkat ikeputusan ipembelian. Koefisien iregresi ivariabel review X2i 
bernilaii positif isebesari 0,201 ihal iini menunjukan ibahwa ivariabel ireview ibertambahi1ipoin, isementara 
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ivariabel independen ilainnya itetap, imakai keputusani pembelianiakanimengalami peningkatanisebesari0,201 
denganikatailain nilaiikoefisieniregresiiuntukivariabel review ibernilai ipositif imenyatakani bahwa iapabila isemakin 
itinggi review imaka semakini tinggii pula itingkati keputusan ipembelian. 
 
Tabel 2i 
Hasili Koefisieni Korelasii dani Koefisieni Determinasii 
Modeli Summarybi 




Std. Error of thei 
Estimatei 
1 ,922a ,850 ,847 1,45612 
Koefisieni determinasiii (Risquare) isebesar 0,850i menggambarkan i85% darii variasii variabeli Keputusan 
iPembelian mampui dijelaskan ioleh variabeli consumer online ratingi dani reviewi pada ipenggunai marketplacei 
Tokopedia, isedangkan i15% lainnya dijelaskan iolehi variabeli laini diluar ipeneteliti. iPada itabel idiatas 
imenunjukan inilai Adjusted R Square isebesari0,847iatau 84,7%.iIniimenunjukanibahwai84,7%ivariabel 
Keputusan Penelitian diipengaruhi iolehikeduaivariabeliindependeniyaitu Consumer Online Ratingi dani Reviewi. 
 
Tabel 3 
Hasil Perhitungan Uji F 
ANOVAa 





1 Regression 1165,972 2 582,986 274,955 ,000b 
Residual 205,668 97 2,120   
Total 1371,640 99    
 
Berdasarkani hasil ianalisisi diatas, idengan inilai isignifikasi iyaitu i0,000 ilebihikecil dari 0,05 imaka 
imodel iregresi idapat idikatakan ibahwai keduai varibel ibebas consumeri onlinei ratingi dani review 
berpengaruhisecaraisimultaniberpengaruhiterhadapikeputusan pembeliani. I 
 
Tabeli4i 









B Std. Error Beta 
1 (Constant) i 5,549 ,807  6,880 ,000 
Rating (X1) i ,312 ,094 ,444 3,327 ,001 
Review (X2) i ,201 ,055 ,489 3,664 ,000 
Berdasarkanihasiliujiiparsial (uji t) padaitabel idi atas, iuntukikeduaivariabelibebas consumer online ratingi 
dani reviewi dapat diketahui bahwa Consumeri Onlinei Ratingi (X1) imenunjukan ibahwa isignifikansi iuntuk iX1 
iterhadap iY adalahi 0,001i< 0,05i dani t hitung i3,327i >it tabeli1,984. Maka idapati disimpulkani bahwa iH2 diterimai 
yaitu consumer online rating (X1) iberpengaruh ipositif idan isignifikan iterhadap iKeputusan Pembelian ipadai 
pengguna imarketplace iTokopedia. Selanjutnya, Review (X2) imenunjukani bahwai signifikansii untuk iX2 
terhadap iY adalah i0,000 < 0,05 dan t hitung 3,664 > t tabel 1,984. Makai dapati disimpulkan ibahwa iH2 diterima yaitu 









Pengaruh iOnlineiCustomer Rating idan Review iterhadap iKeputusan Pembeliani 
Berdasarkanihasil ipengujianisecara istatistik idapat iterlihat isecara isimultani (uji F) keseluruhani variabel 
iindependen iyaitu consumer online ratingi dani reviewi berpengaruhi secarai bersama-samai padai keputusani 
pembeliani padai penggunai marketplacei Tokopedia. Hali tersebut ijuga ididukung ioleh inilai ikoefisien 
ideterminasi (R square) isebesar 0,850 yang imenggambarkan ibahwa 85%i dari ivariasi variabel iKeputusan 
Pembelian mampu idijelaskaniolehi variabeli consumer online ratingi dani reviewi pada pengguna marketplacei 
Tokopediai, sedangkani 15%i lainnyai dijelaskan olehi variabel ilain diluar iyang diteliti. iPada itabel idiatas 
ijugaaimenunjukan inilai Adjusted R Squareesebesar 0,847 atau 84,7%.iIni imenunjukan ibahwa i84,7% ivariabel 
iKeputusan Penelitian idi pengaruhi ioleh kedua ivariabel iindependen iyaitu iConsumer Online Rating dan Review. 
Berdasarkan ikeseluruhan ihasil ipenelitian, idapat idisimpulkann ibahwa consumer online rating dan review 
iberpengaruh ipositif iterhadap ikeputusan pembelian. iHal ini menunjukan ibahwa isemakin ibagus consumer 
online rating dan review yangi di idapatkan oleh ipenjual pada marketplace Tokopedia, maka iakan meningkatkan 
ikeputusan ipembelian. 
 
Pengaruhi Consumeri Onlinei Ratingi Terhadapi Keputusani Pembeliani 
Berdasarkanihasilidarii Ujii Fidengan iprobabilitasi 0,000i lebihi kecil dari 0,05, makai modelliregresi idapat 
idigunakan iuntuk imemprediksi ikeputusani peserta iatau dapat dikatakannibahwai keduai varibel bebas consumer 
online rating idan review iberpengaruh secarai simultani ataui secarai bersama-samai berpengaruhi terhadapi 
keputusannpembelian. Dan hasili uji t dapat idisimpulkan ibahwa consumer online rating (X1) imenunjukan ibahwa 
signifikan iuntuk iX1 iterhadap iY iadalah i0,001 < 0,05 dan t hitung 3,327 > ttabel 1,984. iMaka dapatidisimpulkan 
ibahwa iH1 iditerima iyaitu consumer online rating (X1) iberpengaruh positifi dan isignifikani terhadapi 
KeputusaniPembelian pada pengguna marketplace Tokopedia. Hasil ipenelitian iini isejalan idengan ihasil 
ipenelitian iyang idilakukan ioleh Asri & Widiartantoi (2019), Taesari (2019), Himai (2018), Lidyai & Firmani (2018), 
Masyitai (2018) yangiimembuktikan ibahwa consumer online rating berpengaruh ipositif iterhadap ikeputusan 
pembelian.  
 
Pengaruhi Reviewi terhadapi Keputusani Pembeliani 
Berdasarkan ihasil idari iuji F dengan iprobabilitas 0,000 ilebihhikecil dari 0,05imaka modeli regresii dapati 
digunakaninuntuki memprediksii keputusan ipeserta iatau idapat dikatakani bahwa ikedua ivaribel bebass 
consumer online rating dan review iberpengaruh secaraaisimultan iatau secara ibersamaa- sama iberpengaruh 
iterhadapi keputusan ipembelian. Dan idari ihasil uji isignifikansi iparsial imenggunakan iuji t idapat idisimpulkan 
ibahwa review (X2) imenunjukan ibahwa isignifikan iuntuk iX2 terhadapi Y adalah i0,000 < 0,05i dani t hitung 3,664 
> t tabel 1,984. iMaka idapat idisimpulkan ibahwa iH2 diterima yaitu Review (X2) iberpengaruh ipositif idan isignifikan 
iterhadap iKeputusan Pembelian ipada pengguna marketplacei Tokopedia.i Hasili penelitian inii sesuaii 
denganihasilipenelitianidariKorina,Suharyono & Inggangi (2019) i, Juliai (2019) i, Taesari (2019) i, Anisai (2019) i, 
Nuri (2018) i dani Stellai (2018) i, yangimembuktikani bahwai reviewi memilikii pengaruhi ipositif idan signifikani 
terhadapi keputusani pembelian. i 
Kesimpulan 
Penelitiani inii idimaksudkani untuki mengetahuii pengaruhi consumeri onlinei ratingi dani reviewi terhadapi 
keputusani pembeliani padai penggunai marketplacei Tokpedia. Berdasarkani uraiani hasili penelitiani dani 
pembahasani makai dapati ditarik kesimpulanii darii penelitianii bahwa consumer online Ratingi (X1) dan reviewi 
(X2) iberpengaruh positif idan signifikan iterhadap keputusan ipembelian pada ipengguna marketplace Tokopedia. 
Berdasarkan hasili analisisi dan ipembahasan dalami ipenelitian ini, imaka saran -ssaran iyang bisa diberikan Bagi 
Marketplace Tokopediaidiharapkani bisai mempertahankan idan lebihi imemperhatikan consumer online ratingi 
dani reviewi yangi di berikani olehi konsumeni, agari caloni costomeri iyangi akani membelii produki dii Tokopediai 
lebihii banyaki imendapatkani informasii dani lebihi yakini untuki membelii produki setelahii melihati iconsumeri 
onlinei ratingi dani ireviewi yangi ada. Selanjutnya, Bagii Reselleri Tokopediaidiharapkanimampui memberikan 
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responi yangi baiki kepada customer, iagaricustomer bisa lebih inyaman iuntuk berbelanja idi Tokopediai dani 
diharapkai jugai untukilebihiseringi mengupdateibarangi-barangii yangii berkualitasii sehinggaii dapati 
meningkatkani penjualan. iBagii caloni ipembeli,i diharapkani agari memilihi produki yangi sudahi terpercayai, 
danilebihi telitii dalami memilihi produkiyangi akani dibeli, i dani tidaki tergesa-gesai dalami memutuskani 
ipembelian, iagari caloni pembelii tidaki merasai ikecewai atasi barangi iyangi merekai belii. i 
Bagii penelitiiselanjutnya, diharapkani penelitianiini dapati dijadikanibahan referensii penelitiani 
lebihiilanjut, iyangi berhubungannidengan consumeri onlinei ratingi dani reviewi terhadapi keputusani pembeliani, 
maupunisebagaii bahanniinformasi ibidang ilmu Manajemeni Pemasarani. Penelitii sadariibahwa pada penelitiani 
inii masihiterdapati kekurangani sepertii kurangnyaivariabelilain yang dapat berpengaruh ipada ihasil keputusani 
pembeliani seperti promosii, viralimarketingi, kepercayaani online, dani sistemi reputasi penjual, sertai dengani 
jumlahihsampeli yangi lebihi besari dan ilokasii yangi berbeda, agari dapatt mengoptimalkani hasili penelitiani 
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